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L’esperienza del luogo e del tempo 
 
Di Enrico Viceconte 
 
Per il marketing dei luoghi servono sicuramente degli strumenti più raffinati delle solite analisi 
che vengono applicate, spesso in modo sommario e meccanico, a problemi di valorizzazione 
del territorio (S.W.O.T., segmentazione, posizionamento). La lettura di numerosi documenti di 
“progettazione integrata territoriale” (P.I.T.), a cui mi sono sottoposto per motivi professionali, 
può provocare, assieme alla noia, il desiderio di un approccio più profondo all’analisi di 
marketing delle potenzialità di un territorio e all’elaborazione di strategie per lo sviluppo. Come 
nota Francesco Zurlo a proposito delle innumerevoli iniziative che hanno come base un’offerta 
turistica, “il rischio è la saturazione. […] Troppe vie dell’olio e del vino, troppe situazioni simili” 
(Zurlo F., 2003). Quando mancano le idee forti e il benchmarking è superficiale, la 
progettazione territoriale genera standardizzazione invece che la differenziazione necessaria 
per emergere tra molte offerte territoriali in competizione tra loro. 
Il marketing serve, nella sua accezione classica, a far incontrare un valore potenziale con una 
domanda potenziale, e a far scaturire e fluire felicemente quel valore tra chi lo “produce” e chi lo 
“consuma”.  Scriveva Philip Kotler molti anni fa: “Il marketing è un’attività umana che serve a 
facilitare e a realizzare gli scambi”; e ancora: “Un mercato è un’arena per scambi potenziali” 
(Kotler, 1991). La potenzialità di uno scambio, che si nasconde nelle cose, è dunque oggetto 
della ricerca di marketing. Quello che il marketing si propone, con la stessa pulsione 
connessionista delle sinapsi neurali, è di individuare e creare relazioni, canali, percorsi 
attraverso le quali può fluire, attraverso lo scambio, una certa quantità di valore.  
Il luogo e il tempo della relazione e, di conseguenza, la velocità e la portata del processo (il 
flusso) non sono più articolati in modo rigidamente sequenziale (produzione → distribuzione → 
consumo): ad esempio il negozio non è più solo il terminale logistico della supply-chain (come 
raccontano invece le parole “grande magazzino”, “magazin”, “store”, “outlet”), ma un luogo 
complesso di interazione e relazione e, di conseguenza, di co-produzione del valore; il bene e il 
servizio inoltre non si “consumano” come vorrebbe suggerire la parola, ma persistono all’atto 
d’acquisto come relazioni con una certa marca e come “esperienza”. Il prodotto non sparisce 
nell’atto di consumo, né in senso fisico né  mentale, ma si “consuma” nel senso che rilascia il 
suo valore, inteso come utilità ed esperienza, in un certo intervallo di tempo: una merendina in 
pochi secondi, un divano in molti anni, un luogo emozionante, attraverso il ricordo, per tutta la 
vita. 
Il concetto di relazione, che implica la connessione e lo scambio, è dunque alla base del 
marketing: un concetto che implica una dimensione topologica ma anche cronologica. In 
presenza di una relazione, luogo, tempo ed esperienza (e le loro grandezze derivate: velocità e 
“flusso”)  sono dunque le dimensioni dentro le quali si realizza, in modo ogni volta diverso, il 
processo di creazione del valore.  
L’esperienza del luogo, il tempo e l’intensità con cui questa esperienza fluisce, sono fattori 
strettamente collegati. L’impressione di dilatazione del tempo che si prova nei primi giorni di una 
crociera, di una settimana in villaggio turistico o di un seminario residenziale come quello di 
Morcone sono probabilmente legati all’addensamento delle nuove esperienze e alla creazione 
di nuovi canali di relazione.  
 
Il marketing dei luoghi 
 
Proviamo a definire gli obiettivi di marketing di un luogo. E’ necessario anzitutto ragionare in 
termini di relazione del luogo con le persone. Che un luogo stabilisca relazioni con gli abitanti, e 
con i visitatori è intuitivo. Ma esiste anche una relazione con chi di quel luogo lo immagina 
senza averlo mai visto. C’è un passo della Ricerca del tempo perduto di Proust in cui l’io 
narrante evoca i nomi delle città italiane che conosce solo dalla letteratura e che associa come 
sinestesie a esperienze personali lontane nel tempo. L’esperienza di "un'immensa coppa di 
cristallo riempita interamente di violette di Parma o di margherite sfogliate nell'acqua” nella 
stanza di Odette, o l’esperienza di pastiglie per l’asma alla violetta sono, in qualche modo, 
all’origine di una rete di corrispondenze che ruotano intorno al nome di Parma: “Il nome di 
Parma, una delle città dove desideravo di più andare dopo avere letto la Chartreuse m'appariva 
compatto, liscio, dolce e color malva.” Non si può negare che esistesse una relazione tra Parma 
e il narratore, anche se non c’era mai stato un contatto con la città. Detto in termini più vicini al 
marketing, la rete di corrispondenze, le tracce mnestiche, che si dischiudono con il suono del 
nome “Parme” (e con le esperienze più o meno reali che vengono richiamate) costituiscono 
possibili canali di relazione con il “brand Parma”.  
L’esperienza diretta del luogo può definire in modo più profondo quella traccia, modificarla,  
affievolirla o cancellarla e creare nuove tracce nelle quali l’esperienza viene letta. La relazione 
con il luogo (ma potremmo dire lo stesso con la marca) diventa un frame che inquadra 
l’esperienza; come effetto dell’esperienza si costruisce poi, soggettivamente, il valore. 
Proponiamo tre prospettive con le quali guardare alla relazione. 
1. Ciclo di vita della relazione. Possiamo caratterizzare una relazione per la sua storia: vale a 
dire per il suo grado di personalizzazione, per la sua durata e per sua la potenzialità in termini di 
iterazione dello scambio. Il Customer Relationship Management si basa sul sogno di 
impadronirsi di queste variabili, e controllare lo svolgimento della storia della relazione, con 
l’aiuto della tecnologie dell’informazione e della comunicazione. Rivolgersi direttamente alla 
persona più che all’impersonale “segmento di mercato” (il mito dell’one to one marketing), 
seguire per tutta la vita la persona con la quale si è stabilita la relazione e interpretarne i suoi 
cambiamenti, garantirsi la costanza nel tempo della propensione allo scambio (la fedeltà), far 
maturare la relazione secondo un ciclo evolutivo controllato: questi sono gli obiettivi di lungo 
periodo del marketing secondo una visione che potremmo definire “sintagmatica” della 
relazione, cioè che segue la “proposizione di valore” nella sua evoluzione. 
2. Gamma e mix. Un secondo modo di vedere la relazione si può definire “paradigmatico”: una 
volta che la storia di una relazione è cominciata quali saranno le diverse opzioni che posso 
offrire, in ogni momento, per lo scambio? Quali gamma di prodotti, servizi, informazioni, eventi 
ed esperienze possono fluire lungo il canale che ho creato? In altre parole quale valore? Lungo 
quali canali? E con quale intensità?  
3. Inter-attività. Un terzo modo di descrivere la relazione è centrato sul ruolo del cliente che, 
come si è detto, è un ruolo attivo. Possiamo prevedere il modo “aperto” in cui il “consumatore 
modello” interpreterà l’offerta? Possiamo immaginare una sceneggiatura che preveda cosa farà 
il cliente, in ogni momento, per partecipare alla creazione del valore? Il termine interattività è qui 
inteso in modo molto ampio: partecipare alla produzione (la logica del prosumer), esprimere la 
propria volontà su come deve essere il prodotto, suggerirne i modi in cui realizzarlo, dare un 
feedback sull’esito, partecipare alla promozione (col meccanismo apostolico del passaparola), 
essere parte del prodotto (come l’ospite del villaggio turistico, lo spettatore del talk show o la 
“bella gente” del locale alla moda che sono parte dell’esperienza dell’intrattenimento, spettatori 
e spettacolo allo stesso tempo).  
 
Ciclo di vita della relazione 
 
La prima prospettiva, quella del ciclo di vita della relazione, ci induce a realizzare sul territorio 
tutte quelle iniziative che favoriscono il legame e il ritorno. C’è un ritorno stagionale, ad esempio 
quando è vacanza; c’è un ritorno sentimentale per ritrovare un posto in cui si è fermato lo 
sciame dei pensieri, c’è il ritorno di chi si è allontanato. Molti piccoli centri del sud ritrovano in 
agosto i loro giovani, partiti per studiare e si può pensare anche al ritorno, alla ricerca delle 
origini, delle nuove generazioni degli emigrati. Costruire una strategia “centripeta” vuol dire 
ragionare su un tempo ciclico, più che lineare, per costruire l’esperienza del ritorno nel luogo. 
Viceversa una strategia “tangenziale” prevedrà di lasciar sfiorare il luogo, addirittura 
guardandolo dal torpedone: la logica del “sigthseeing”. 
Il sightseeing, o il cosiddetto “mordi e fuggi”, hanno come conseguenza la tendenza 
all’individuazione, alla marcatura e alla costruzione di attrazioni o, in altre parole, alla 
“tematizzazione”. Tematizzare è un vizio tipicamente anglosassone che rispecchia la scarsa 
dimestichezza di quella cultura con la relazione con il luogo: Thoreau, Kerouac e Chatwin sono 
stati cantori del movimento: della “strada” più che della “casa”. Defoe ha raccontato di una casa, 
quella di Robinson, ma come mondo conchiuso da esplorare e arredare minuziosamente e, 
comunque, come prigionia. La conseguenza dell’adozione acritica delle regole per aver 
successo nell’economia delle esperienze, enunciate da alcuni studiosi americani, sono gli 
insuccessi finanziari di Disneyland Paris e del Millennium Dome oppure le formule 
immediatamente imitabili dalla concorrenza, come le infinite varianti della Starbucks Experience 
o dell’ Hard Rock Cafè.  Ricordiamo che Disneyland Paris non ha più margini da reinvestire in 
nuove attrazioni in grado di far ritornare i clienti e che il Millennium Dome oggi è una zuppiera 
rovesciata vuota e una voragine finanziaria. La tematizzazione ignora il concetto di ciclo di vita 
della relazione con il cliente, ovvero si applica a quel ciclo di vita brevissimo della relazione con 
il luogo che è insito nella logica del sightseeing. Nessuno tornerebbe molte volte allo stesso 
baraccone di luna park, per quanto stupefacente, nessuno desidera entrare molte volte in un 
Rainforest Cafè (un bar ambientato nella foresta pluviale). Questo tipo di esperienza non potrà 
mai essere quella di un “luogo casa”. La tematizzazione si adatta alle zone ad altissima 
intensità di transito turistico (Piccadilly Circus, Times Square) in cui si può sempre trovare un 
cliente che passa di lì per la prima volta e che può essere attratto dal baraccone come 
Pinocchio dal teatro di Mangiafuoco. 
Il termine sightseeing esprime molto bene un’ideologia lineare, tangenziale e passiva del 
viaggio, un percorso a tappe, in cui la tradizione, il residuo di un rito religioso o culturale, la 
moda, la Guida Michelin, l’ultimo reportage di un mensile di viaggi, o i processi di ipercodifica, 
rigidamente marcano alcuni punti e non altri. Sono i punti sfiorando i quali deve scattare 
l’atteggiamento estetico/estatico e il raccoglimento; le cosiddette “attrazioni”. La parola 
sightseeing , associata a un atteggiamento “reattivo”, o peggio passivo, assume una 
connotazione quasi spregiativa. Eppure un viaggio a tappe può considerarsi una potente 
metafora, cioè stare in relazione vivissima con un “percorso” di crescita, di bildung, di 
perfezionamento spirituale, di espiazione, di transizione o di iniziazione rituale. Invece il 
sightseeing è una “metafora morta”, qualcosa che ripete, in maniera ormai svuotata, la 
similitudine del viaggio con la trasformazione. Il sightseeing è la laicizzazione e la 
banalizzazione del pellegrinaggio e, per questo merita, se non altro, una certa attenzione 
etnografica, soprattutto da parte di chi pensa di poter progettare le esperienze. Da Santiago di 
Compostela, alla Mecca, agli 88 templi nello Shikoku in Giappone, alle “vie dei canti” degli 
aborigeni australiani descritte da Chatwin, il viaggio rituale sembra antropologicamente 
connaturato all’uomo. Spesso il viaggio assume il “format” a tappe del pellegrinaggio: le “sette 
chiese” di Roma, le sette meraviglie del mondo, le sette perle del Mediterraneo, il Grand Tour 
romantico, la traversata coast to cost degli Stati Uniti da est ad ovest nello spirito dei pionieri e 
del trascendentalismo di Thoreau, o la California on the road in cerca del satori. La strada o, se 
vogliamo, il Tao, che significa strada e cammino,  è un’esperienza che si arricchisce per gradi, 
come purificazione, come perfezione. Altre volte il format può essere un’ascesa (a 
Montevergine come al monte Fuji) in cerca non solo di un tempio/rifugio, segno marcatore 
dell’attrazione, ma anche della rarefazione atmosferica, della prospettiva aerea, del locus 
amoenus ipercodificato dai romanticismi delle culture di tutti i tempi come ruscello-boschetto-
radura (oppure come spiaggia bianca con palmizio). 
Se volessimo trarre da queste considerazioni dei suggerimenti di marketing potremmo 
ragionare sia in termini di posizionamento strategico sia in termini di segmentazione della 
clientela (ci sono persone che cercano una casa, anche solo per poche ore, e altre che sono 
solo di passaggio; è applicabile una segmentazione per “stili di vita” o per “stili mentali”). Qual è 
la relazione più sostenibile e redditizia? Quale durata della relazione possiamo stabilire? Con 
quali clienti? 
 
Gamma e mix 
 
La seconda prospettiva pone il problema di quale mix di prodotti va offerto. Questa sarà una 
conseguenza logica della scelta sulla relazione. Arte, paesaggio, vino e cibo e “aria buona”, 
sono alla base di molte strategie scaturite dalle potenzialità dai nostri centri minori. Una 
strategia che può essere migliorata per non incorrere nel rischio di “troppe vie del vino”. Nelle 
grandi città si costruiscono musei, parchi a tema, centri commerciali, torri panoramiche: 
insomma si infittisce a si allarga la gamma di “attrazioni” che promettono esperienze da 
consumare. Alla fine del processo, la strategia di ampliamento del mix trasforma città come 
Londra e Parigi in smisurati shopping center, supermercati delle esperienze. In quelle world-city 
un fattore di scala consente vantaggi in termini di assortimento, di costi, di logistica, di 
investimenti promozionali. Ben diversa dovrà essere la scelta strategica di un piccolo centro che 
dovrà operare, piuttosto che sull’assortimento, sul perfezionamento del modo in cui le diverse 
componenti dell’offerta (ad esempio vino, cibo e aria buona) sono fuse in un’esperienza 
complessiva particolare, con caratteri di unicità e di forte identità. Una strategia che non deve, 
per la fedeltà al “tipico”, rinunciare all’innovazione e alla modernità La traccia di 
quell’esperienza, quello che resta dopo, dovrà prolungarsi, come un buon retrogusto, alla fine 
del viaggio. 
L’esistenza di una componente temporale della fruizione del luogo ci induce a progettare anche 
compiendo scelte in materia di velocità. Il sightseeing comporta la moltiplicazione dei luoghi da 
vistare e anche (essendo il tempo una risorsa data nelle società avanzate) una crescente 
velocità. Più attrazioni nell’unità di tempo e per una durata decrescente della sosta. Al 
posizionamento “fast” di ristoranti, musei, parchi, si può contrapporre un posizionamento “slow” 
che tende a privilegiare la meditazione, la contemplazione, lo studio, il riposo, il ritorno. 
In termini di esperienza, nel caso “fast” si dovrà ottenere un grado controllato d’impatto 
sensoriale e un’elevata velocità di cognizione e dominio del luogo (questo si ottiene spesso con 
la standardizzazione delle sequenze operative e dei format, come nel caso di McDonald’s, dei 
luoghi del commercio, dei luoghi di transito). Nel caso “slow” l’esperienza potrà costruirsi in 
maniera più progressiva e “aperta”, vale a dire con esiti più variabili e imprevedibili. 
Oltre alla componente temporale è da analizzare la componente sensoriale dell’esperienza. 
Non basta dosare l’intensità delle sensazioni che un’esperienza turistica può fornire, è 
necessario rapportarlo al tempo di fruizione. Volume di stimoli e tempo di fruizione costituiscono 
le variabili che definiscono un’esperienza in termini di flusso che non necessariamente deve 
essere intenso: apprezziamo, in modo diverso, sia una cascata sia un esiguo ruscello. 
La compresenza di elementi d’offerta “fast” e “slow” fa parte del mix che un territorio può offrire: 
diverse tecniche possono dosare ad arte il flusso d’esperienza. Nel caso di studio su Dublino 
riassumeremo questi concetti. 
 
Inter-attività 
 
La terza prospettiva, quella dell’interattività, ci permette di soffermarci sul ruolo del cliente-
visitatore. Esistono infinite gradazioni che vanno dalla “passività” del sightseeing a bordo del 
torpedone all’ “interattività” di un campo di lavoro archeologico in cui il risultato del soggiorno 
del visitatore è di trasformazione del luogo (scavo, restauro, esposizione) e delle conoscenze 
sul luogo da parte della comunità (scoperte, catalogazioni, relazioni). Tra queste gradazioni 
l’esempio del villaggio turistico è quello intermedio della partecipazione del visitatore alla messa 
in scena, con una logica di regia dell’esperienza da parte di chi organizza l’offerta e di 
interpretazione da parte del cliente e del personale di contatto. Un villaggio turistico è pensato 
in termini di elevata interattività all’interno di una gamma predeterminata di opzioni, di 
determinate regole del gioco e di uno “script”. Il caso, più evoluto, del seminario residenziale, 
come quello di Morcone da cui siamo partiti, è significativo delle potenzialità di un’offerta 
interattiva ai fini della soddisfazione di bisogni complessi che possiamo riassumere: esperienza 
– conoscenza –trasformazione.  
C’è un altro aspetto dell’interattività che deve essere tenuto in debito conto. L’interattività ha 
una diretta relazione con la percezione del tempo. La psicologia applicata al service 
management dimostra che la percezione del tempo da parte del cliente nelle fasi d’attesa è 
fortemente influenzata dal fatto che il cliente sia impegnato in qualche attività (guardare la 
pubblicità,  azionare dispositivi, riempire moduli). Il grado d’attività del cliente modifica 
sostanzialmente (anche se soggettivamente) il tempo e dunque, dato un certo carico di stimoli 
sensoriali e cognitivi, il flusso d’esperienza. L’horror vacui in cui incorrono alcuni viaggi 
organizzati, programmi di intrattenimento turistico, mostre multimediali è probabilmente legato 
all’ipotesi che il flusso di esperienze debba essere sempre teso. Il che è vero solo in alcuni casi 
e per determinati elementi del mix dell’offerta. 
 
Casi di studio: Dublino, Joyce e Guinness 
 
Luglio 2004; mi trovo a Dublino per un viaggio di studio organizzato da Stoà che coinvolge 
dipendenti del Comune e della Provincia di Napoli.  Nell’ambito di un progetto di formazione sul 
management dei progetti culturali delle città europee abbiamo già visitato Torino, Genova e 
Barcellona ed ora siamo in Irlanda. 
Le prime cose che mi sono sempre venute in mente pensando a Dublino sono James Joyce e 
una pinta di nera Guinness incappucciata di schiuma. Un po’ come le immagini associate al 
nome di Parma per il narratore della Recherche, la mia relazione con il nome di Dublino è fatta 
di corrispondenze e di tracce mnestiche legate da una parte al nome di Joyce (a una sua foto 
che ricordo sbiaditamente e un monologo di Molly Bloom ascoltato da Piera degli Esposti negli 
anni settanta) dall’altra alla schiuma compatta e all’ interno di un pub.  
Come se Dublino avesse letto i miei pensieri ecco che trovo allestite, nell’estate del 2004, due 
“attrazioni” in grado di soddisfare pienamente il mio desiderio di stringere e approfondire la mia 
relazione con Dublino lungo le “tracce” che mi legano alla città. La prima è la Guinness 
Storehouse, la seconda è la mostra James Joyce and Ulysses presso la National Library of 
Ireland. 
Nel primo caso si tratta, a mio avviso, del caso più riuscito al mondo di un museo d’impresa, nel 
secondo di una mostra temporanea non molto pubblicizzata (della durata di un anno) allestita in 
occasione del centenario del 16 giugno 1904, il “Bloomsday”, il giorno in cui si svolge l’ 
“odissea” di Leopold Bloom per le vie di Dublino.  
 
Caso di studio 1. Guinness Storehouse 
 
Parlare della Guinness Storehouse come di un semplice museo d’impresa è molto riduttivo: si 
tratta di un felice caso di riuso e valorizzazione di archeologia industriale, di un’opera di 
architettura contemporanea di grande pregio, di un centro polifunzionale razionalissimo, di una 
macchina da intrattenimento perfettamente calibrata, di un concept store (o di un flagship store) 
efficace, di un’iniziativa di brand management riuscita, di un museo della tecnologia molto 
istruttivo, di un elemento fondamentale del mix d’offerta di Dublino (1). 
E’facile fare un museo d’impresa, poniamo, per la Piaggio o per la Alessi; il prodotto, le forme e 
la vita delle forme possono essere contemplate e raccontate come oggetti d’arte: un oggetto, se 
posto nella cornice o sul piedistallo, autorizza immediatamente l’atteggiamento estetico. La birra 
non è un “oggetto”, è un prodotto informe e uguale a sé stesso nel tempo. Riuscire a fare un 
museo con la birra è un grande risultato. La Guinness Storehouse è un museo che ha poche 
banali cose da mostrare (botti, sili, tubi, acqua, malto) e, del prodotto, può esibire la sua parte 
accessoria ed effimera, il packaging, senza potersi spingere, dopo Warhol e le sue infinite 
repliche, al gioco dell’estetizzazione della confezione e dell’etichetta.  A differenza di una Ferrari 
che posso adorare nel garage o di una poltrona Frau la cui pelle mi può accarezzare per una 
vita intera, il prodotto che si vuole celebrare concede il suo valore al consumatore nel giro di 
pochi secondi, quelli in cui dura la sua forma migliore: l’attimo fuggente in la schiuma è 
compatta sul bicchiere da una pinta e la temperatura è ideale (ma chi ha pensato di celebrare 
così solennemente con un museo la compattezza della schiuma del cappuccino: il prodotto 
italiano di maggior successo al mondo?). Guardare le operazioni di spillaggio e di cura della 
schiuma, ammirare la rapida scomparsa del fitto perlage e la comparsa del “nero Guinness” che 
rende più netti i riflessi di luce sui fianchi flessuosi del bicchiere. Prendere confidenza con la 
schiuma e con gli aromi della tostatura, e poi tutta la progressione del gusto, dell’olfatto e del 
tatto: il tutto avviene, nel punto di degustazione della Storehouse alla fine dell’esposizione, nelle 
perfette condizioni per meditare sulla curva del piacere/umore che caratterizza l’esperienza di 
consumo. 
L’esperienza complessiva vale il prezzo del biglietto (value for money): un risultato eccellente, 
vista la materia prima “banale”, soprattutto in virtù del progetto architettonico e di management. 
Ma il buon risultato è anche un risultato di business. La Storehouse è un edificio che funziona 
                                                 
(1) L’enfasi sulla progettazione dell’esperienza nella cornice di un brand è molto chiara nella presentazione della Storehouse 
sull’home page del sito: “A fermentation plant at St. James’s Gate Brewery has been transformed into a place where you can 
experience one of the world’s best known brands in a totally unexpected way. It’s the Home, Heart & Soul of Guinness”. 
benissimo e svolge molte funzioni, tra le quali trasformare una marca di birra in un oggetto di 
contemplazione e dilatare l’esperienza di pochi secondi della degustazione in un’esperienza di 
alcune ore. Il mix d’offerta che l’edificio può sostenere è molto ampio. 
Per fare un’ esempio della polifunzionalità della struttura, la Guinness Storehouse offre al 
mercato business un centro per formazione e per meeting di altissima elasticità e flessibilità 
ricettiva (da 10 a 1000 persone) con 10 tipologie di aule diverse e la possibilità di affittare, di 
sera, l’atrium (l’area di accesso per il pubblico durante la giornata) per eventi, mostre, convegni. 
La scelta e la prenotazione dello spazio 
adatto per ciascun evento può essere 
effettuata dal sito web. 
La struttura offre diverse possibilità di 
fruizione per il pubblico: una visita rapida 
che si può svolgere lungo il percorso della 
storia dell’impresa e lungo il percorso del 
processo produttivo; il ritorno alla 
Storehouse o la visita più prolungata 
possono consentire di conoscere l’archivio, 
partecipare a corsi sulla degustazione della 
birra, assistere ad attività teatrali, comprare 
oggetti. 
A testimoniare che un elevato grado di padronanza del progetto delle esperienze non ha 
bisogno di aggrapparsi al tipico, all’etnico, al ludico, il design contemporaneo è presente 
ovunque e perfettamente integrato all’ heritage industriale della fabbrica, l’immagine coordinata 
è stilisticamente attualissima e non manca, nel tempio della birra, un’eretica wine room dove si 
possono acquisire conoscenze sul vino, si possono fare esperienze guidate di degustazione e 
prenotare cene raffinate in un ambiente raccolto. 
Tutta l’esperienza della Storehouse si avviluppa in verticale intorno al colossale tino di 
fermentazione, cuore del processo produttivo. Il percorso, che offre una molteplicità di 
stimolazioni sensoriali e di informazioni, si conclude nella Gravity, un ampio e vertiginoso 
belvedere che permette di vedere Dublino dall’alto a 
360 gradi nel quale si può consumare, come un premio 
ristoratore, la  pinta di Guinness compresa nel biglietto 
d’ingresso e individuare i luoghi più importanti della 
Città, impressi sulla vetrata assieme a testi di autori 
irlandesi che ne parlano (Fig.1).  
La funzione di mostrare la città dall’alto, che ha spinto 
ovunque alla costruzione di attrazioni ad hoc (dalla Tour 
Eiffel, alla Ruota del Millennio di Londra alle 
innumerevoli torri panoramiche) è qui assolta in modo 
egregio dal belvedere della Storehouse (che è l’unica 
struttura che lo consente a Dublino). 
Parte dell’esperienza multisensoriale è anche stringere 
in pugno una levigata capsula vitrea, come un grosso 
ciottolo piatto con dentro una goccia di Guinness, che 
funge da biglietto-souvenir e da rimando al sito web 
aziendale (Fig.2). 
 
 
Caso di studio 2. James Joyce and Ulysses alla National Library of Ireland 
 
L’esposizione mostra in dettaglio il lungo processo di costruzione dell’Ulysses attraverso la 
sequenza di manoscritti, appunti, bozze di stampa corrette ed integrate a mano, contratti 
d’edizione, copie del volume. Data la complessità del prodotto e del processo, la comprensione 
delle tecniche di scrittura e dell’architettura dell’opera non sarebbe possibile (nei tempi previsti e 
con la cultura media del visitatore) senza il supporto di istallazioni video che consentono due 
distinte modalità di lettura: la prima consiste nello sfogliare virtualmente i documenti, in modo 
sequenziale e con un effetto di realtà, sfiorando con le dita il touch screen; la seconda modalità 
consente di ricostruire, quando serve e con un diverso tipo d’interfaccia, la rete iper-complessa 
Fig. 1. Schizzo della Storehouse (dalla brochure) 
Fig. 2. Il biglietto-souvenir della Storehouse 
di relazioni e corrispondenze tra personaggi, luoghi, figure, riferimenti extratestuali ed 
intertestuali che arredano fittamente la scena del 16 giugno 1904. In questo caso finalmente si 
usa l’ipertestualità laddove può essere, una volta tanto, utile. La prima modalità di interazione, 
cioè la simulazione elettronica del libro da sfogliare, ottenuta con un programma facilmente 
disponibile su mercato ma di grande effetto immersivo, trasforma l’esposizione in una vera sala 
di lettura di una biblioteca; Il breve percorso (breve in termini di distanza e non di tempo, ben 
calibrato in termini di flusso) è, con grande evidenza, progettato e impaginato come un testo (un 
testo che contiene altri testi). L’ambiente raccolto e silenzioso che impagina la sequenza delle 
istallazioni e degli oggetti, la riduzione al minimo dell’ apparato epitestuale e peritestuale 
(segnaletica, commenti, titoli, didascalie, immagini, filmati, oggetti, suoni), favorisce la 
concentrazione sul processo creativo dell’autore (rappresentato per stadi in un chiarissimo 
grande cronogramma sulla parete) e sulla complessità architettonica del romanzo letta 
attraverso lo “Schema Linati”. 
L’uso di discrete feritoie che solcano di luce le pareti scure facendo intravedere e ascoltare 
frammenti di atmosfere dublinesi, l’applicazione della retroproiezione su vetro, che sospende 
nell’aria leggerissime lamine animate di antichi filmati, non distraggono il pubblico dal 
completamento della lettura del testo che sembra essere il vero obiettivo della mostra. 
 
Commento ai casi di studio 
 
Cercheremo di inquadrare dal punto di vista del management il caso di Dublino e i casi di studio 
relativi alle due esposizioni, A Dublino abbiamo visto due “attrazioni” che mostrano un progetto 
brillante e che soddisfano pienamente il visitatore. Guinness e Joyce: sono due parole che, 
come un lampo, compaiono nella mente di chi pensa a Dublino; due punti di forza nella 
costruzione dell’immagine del brand “Dublino”. Eppure non c’è traccia di questi nomi nel pur 
dettagliato Heritage Plan quinquennale elaborato, un po’ scolasticamente, dal City Council. Alle 
due iniziative (una che nasce da un’impresa e l’altra che nasce da un’amministrazione centrale) 
la comunicazione istituzionale della città non dà inoltre un rilievo pari alla qualità dei prodotti e 
alla loro capacità attrattiva. In un caso però sopperisce l’impresa che unisce i suoi obiettivi di 
business agli obiettivi del territorio e rende nota l’attrazione in tutto il mondo insieme al brand. 
Nell’altro caso gli scarsi fondi dell’amministrazione centrale dei beni culturali (che amministra la 
National Library) non consentono di far conoscere abbastanza il valore del progetto. Che la 
mostra fosse così bella da meritare una visita ce lo ha detto, per caso, la bibliotecaria del Trinity 
College. 
Al di la del differente successo delle due esposizioni, forse per l’aria di Dublino che incornicia le 
nostre percezioni, riusciamo a scorgere una certa analogia tra la Guinness Storehouse e la 
mostra su Joyce: le due esperienze si basano sulla combinazione di tre percorsi: un racconto 
storico, la descrizione di un prodotto e la descrizione di un processo. Nel caso della Guinness si 
tratta di un prodotto e di un processo industriale (la produzione di birra) nel caso di Joyce si 
descrive il processo di produzione di un libro complesso come l’Ulysses. La descrizione del 
processo scomposto nei diversi stadi accompagna e scandisce la progressione con cui il 
visitatore si avvicina alla comprensione della natura dei due prodotti (uno industriale e l’altro 
artistico). La sequenza ben programmata nell’acquisizione di conoscenze viene rispecchiata 
dalla sequenza degli stimoli multisensoriali ed intellettuali e negli stati d’animo.  La progressione 
ci accompagna alla fine del percorso senza farci perdere il passo, e senza bruciare l’interesse.  
Ragionando in termini di “flusso”, la quantità di esperienze estetiche e culturali dell’esposizione 
è sintonizzata con le capacità attentive e culturali del “fruitore modello” e regolata sul tempo 
medio a disposizione per la visita. La curva di soddisfazione (piacere, interesse, confort) è 
distribuita lungo tutto il percorso. Al termine del “viaggio” abbiamo una migliore comprensione 
del tutto e siamo stimolati a ritornare per un approfondimento. Nel caso della Storehouse, giunti 
alla gloria del belvedere e gustata la pinta di birra, un’apposita segnaletica invita a tornare su 
alcuni aspetti interessanti.  La struttura del percorso, nei due casi esaminati, invita ad una 
fruizione circolare (nel senso, se vogliamo, della circolarità ermeneutica) che riparte sempre da 
una più elevata base di comprensione e godimento. Un’elevazione a spirale che sembra 
rispecchiata sensorialmente nel modo in cui ci si arrampica intorno all’impianto di fermentazione 
della Guinness. Qualcosa di completamente diverso dal risultato disordinatamente ipertestuale 
con il quale pretendono di essere godute alcune esposizioni odierne che si compiacciono dei 
propri totem “inter-passivi” che sembrano nascondere, dietro lo chassis, il computer di casa con 
CD comprato in edicola. Roba per catturare per pochi minuti il ragazzino che si annoia nelle 
sale coi genitori. Ipertestualità e iperconfusione diventano ostacoli alla relazione, alla scelta tra 
opzioni, all’interattività. 
Nei termini di marketing che abbiamo introdotto diremmo che l’interattività creata nei due casi di 
studio esaminati favorisce e non confonde la scelta di un gran numero di  opzioni dell’offerta, e 
lo stabilirsi di una relazione più profonda e duratura tra l’esposizione e il visitatore. 
 
Conclusioni 
 
In aereo, durante il viaggio di ritorno a Napoli, si parla delle cose viste a Dublino e, quasi per 
scherzo, si tenta il paragone del tino di produzione della birra con quello, ben più svettante, di 
produzione della ghisa dell’Altoforno 4 che guarda il mare e il paesaggio Bagnoli in attesa di 
raccontare a qualcuno al sua storia. Poi si parla di Joyce e del Book of Kells e della Biblioteca 
Nazionale di Napoli, dei manoscritti di Leopardi e dell’Officina dei Papiri. Lo stimolo che si 
riceve da questo tipo di confronti è il motivo per cui si fa quell’operazione di marketing che si 
chiama, con un nome bruttissimo, “benchmarking”. Nello spirito del benchmarking riflettiamo 
anche sulle prime due tappe del viaggio: Torino Internazionale (come dichiara il piano strategico 
della città) e Genova, capitale europea della cultura. Il raffronto tra il belvedere del Lingotto, con 
vista mozzafiato sulle Alpi, e il belvedere della Storehouse è immediato. Nel caso del Lingotto il 
percorso ascendente/discendente del museo, ideato da Renzo Piano, ha un’ulteriore fase di 
perfezionamento dell’esperienza; ancora più in alto del belvedere e tendente al “sublime”: lo 
“Scrigno” in cui è racchiusa la straordinaria collezione di quadri della famiglia Agnelli. Ci si 
rammarica di esserci arrivati dopo aver attraversato un centro commerciale che non ha nulla a 
che vedere con il museo, con la storia industriale dell’edificio, con il brand Fiat,  con Torino. La 
stessa insoddisfazione, anche se non legata all’aspettativa del sublime,  l’abbiamo provata al 
piano terra dell’Acquario di Genova, scendendo, dopo il percorso tra vasche stupende: un mini-
shopping-mall da attraversare senza guardare e senza comprare. Nel comparare l’Atrium della 
Storehouse con altri progetti, ci sembra che da noi manchi la capacità di definire un business 
model coerente per l’integrazione delle attività commerciali e quelle culturali. Un imbarazzo che 
si estende al merchandising culturale che dimentica non solo le buone pratiche in giro per il 
mondo (non molte) ma anche le proposte importanti che sono state fatte in Italia, ad esempio 
nella serie di mostre curate da Claudio Gambardella che hanno coinvolto artisti e designer sul 
tema del souvenir di Pompei (Gambardella, 2002). 
Alla fine del viaggio, affamati dall’assenza del pranzo nel volo low-cost, si ragiona, con 
l’acquolina in bocca, sulla celebrazione della pizza e del suo processo produttivo, di schiuma 
morbida della birra e di mozzarella al giusto punto di fusione. 
Un punto di vista attraverso il quale osservare altri modelli di marketing dei luoghi, per scoprire 
nuovi modi di vedere le cose, è quello del tempo e della sua relazione con l’esperienza. 
Relazione con il visitatore, mix d’offerta e interattività sono tre aspetti che suggeriamo di tenere 
sempre in considerazione ogni volta che si deve impostare una strategia di sviluppo dell’offerta 
culturale e turistica del territorio. 
Il contributo che i seminari estivi di design di Morcone possono dare alla ricerca-azione su 
questi temi può essere davvero rilevante. La qualità dei partecipanti, la qualità dei luoghi e la 
particolarissima sospensione del tempo che si realizza in quella settimana di settembre sono 
una garanzia della qualità delle idee che in quella cornice possono nascere. 
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siti web 
 
 www.dublincity.ie (per l’Heritage plan di Dublino) 
 www.guinnessstorehouse.com (per il museo della Guinness) 
 www.nli.ie (per la mostra su Joyce) 
 www.stoa.it (per lo study tour con il Comune e la Provincia di Napoli) 
 
  
 
 
 
 
 
